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Conception-couleur : La propagation tendance comme 
norme et contrainte.  
Céline Caumon, PR Arts & Design, Journée d’étude « Couleurs de l’esprit du temps. Arts, culture, 
idéologies », Université Paul Valéry – RIRRA21, Montpellier, 2014 
 
 
 
Il y a un certain monde de l’art, le contemporain, l’émergent, le post-industriel, 
l’industrialisé, le virtualisé, etc. Mais il y a finalement plusieurs mondes de l’art et 
plusieurs modes artistiques pour aborder la question des « couleurs de l’esprit du 
temps 1   ». Ce texte va se tourner plus particulièrement là où art et produit se 
rencontrent sous l’intitulé d’arts appliqués, finalement désormais de design, 
comprenant ici des contraintes fixées par un environnement de la socioproduction à 
l’image du cahier des charges ou de l’insertion de la création dans les marchés. Mais 
l’analyse menée sur ce monde ne peut se faire, me semble-t-il ici, qu’en reliant notre 
point de départ, c’est-à-dire, notre posture critique d’universitaire à celui de la 
production, c’est-à-dire à d’autres modes de penser. Pour ce faire, il s’agit d’entrer en 
contact avec des données du produit par le biais d’une « intoxication volontaire2 » 
permettant de déceler le rôle que porte la couleur dans les modes de conception 
design aujourd’hui3.  
 
 
** 
 
« Une bonne histoire du design n’est pas du tout une histoire du design.  
C’est une histoire des idées et donc de culture. […]  
C’est l’histoire de comment nous en sommes arrivés à croire ce  
que nous croyons au sujet du design. » 
 
Tibor Kalman 
 
Par le sujet des « couleurs de l’esprit du temps », l’approche doit 
concentrer l’idée que le temps, au sens d’une temporalité, importe dans la 
manière dont l’individu appréhende la couleur et donc les marchés, la 
consommation. Mais le terme ou l’expression « esprit du temps », auquel on 
ne recourt plus guère aujourd’hui, qui paraît un peu suranné et sent bon le XIXe 
siècle, demande une courte clarification préalable à mon propos. Ce que nous 
appellerons désormais couleurs de l’esprit du temps, ne coïncide pas en effet 
tout à fait, et même en un sens pas du tout, avec la notion proche, plus ou 
moins concurrente, avec laquelle on la confond souvent et très française 	
1  Journée d’étude du 26 mai 2014, organisée par Karine PINEL, enseignant-chercheur, groupe de 
recherche RIRRA 21, Université Paul Valéry, Montpellier. 
2  Voir Peter SLOTERDIJK, Essai d’intoxication volontaire : Suivi de L'heure du crime et le temps de 
l'oeuvre d'art, Hachette littératures, Paris, 2010 
3  Je vais donc supporter le déroulé de cette intervention en m’appuyant sur mes années passées en 
intégration complète, dans un milieu particulier de la création couleur, celui des tendances. 
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finalement, d’« air du temps », d’où émane d’emblée une tonalité plus légère, 
plus superficielle et plus proche comme le pensent certains, de la mode, d’un 
certain côté. Car s’il entretient d’évidence des liens avec cette dernière, si celle-
ci forme l’un de ses constituants majeurs, l’« esprit du temps » se veut plus 
stable qu’elle, de plus longue vue, moins prisonnier de l’éphémère et sensible 
à ses fluctuations récurrentes, plus lucide à l’égard des manipulations de tous 
ordres qu’elle accueille, dont elle vit mais meurt aussi, pour renaître sans cesse.  
Si je prends l’exemple de la couleur, plus particulièrement du noir, je 
peux noter que le « tout-noir » est un phénomène revenu au début des années 
1980, poussé par ce qu’on appelait le post-punk ou la New Wave. C’était alors 
la marque du sociostyle des branchés. Puis la mode s’est emparée du 
phénomène, notamment avec les stylistes japonais, tel Rei Kawakubo (Comme 
des garçons), lui donnant un sens de « reflets de crise » et de « puritanisme », 
en phase avec « l’effondrement des idéologies » et les angoisses sexuelles 
nées du sida. Le noir est alors devenu l’uniforme de tout le monde. Au point 
que, dans les années 90, les magazines de mode, qui l’avaient auparavant 
encensé, se sont mis à le décrier, lui reprochant sa « tristesse » et sa 
« banalité ». On lui opposa alors la couleur saturée et la fluorescente comme 
éléments indispensables au rééquilibre du temps, cette fois-ci d’un temps 
pensé comme einfühlung, c’est-à-dire comme un ressenti de l'intérieur, 
presque une humeur. Puis, au milieu des années 2000, l’« ultra-noir » promu 
par les stylistes et les officines de tendances réactualisèrent cette non-couleur 
en la jugeant de plus intense, intelligente, suprême, etc., au point de 
l’envisager comme la couleur de toutes les couleurs. Mais au regard de cette 
courte balade historique de trente ans (je pourrais évoquer bien amont la 
guerre du noir propre aux colorants naturels et chimiques de l’industrie 
tinctoriales entre allemands et français qui ont questionnés pendant longtemps 
Michel-Eugène Chevreul), le constat est que la couleur noir n’a jamais cessé 
d’être la couleur de l’esprit de notre temps, lequel exprime des mouvements 
de plus grande ampleur et de plus grand fond que la mode en tant qu’« air », 
c’est-à-dire en tant que court terme (promu par des discours commerciaux ou 
marketing de tous ordres) évoquant encore les mouvements de 
remplacements accélérés tel que Jean Baudrillard les définissait comme 
simulacres. 
 
Finalement, pour le dire rapidement, l’esprit du temps se considère ici 
comme le principe plus fondamental situé en amont de la mode qui, sinon 
l’explique, du moins lui offre une de ses clés, lui fournit une de ses « raisons ». 
L’emploi du terme, qui est une transposition du Zeitgeist allemand, mot passé 
au demeurant tel quel dans la langue anglaise courante, signifie alors peut-être 
l’idée selon laquelle il existerait des forces souterraines dans la société, tendant 
plus ou moins nécessairement à l’apparition de tel ou tel phénomène ou 
événement social ou esthétique. Ce postulat pourrait alors évoquer et désigner 
ce qui rapproche ou peut rapprocher, à une époque donnée, les diverses 
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manifestations de l’esprit humain qui, bien que disparates, n’en sont pas pour 
autant dénuées de cohérence ? C’est ce que nous allons tenter de proposer 
ici. 
 
a. De l’esprit de la mode  
 
Mais d’abord, revenons à l’idée que la mode dépasse l’« air du temps » 
pour se rapprocher de son « esprit ». Roland Barthes évoque très bien que la 
société industrielle est condamnée à former des consommateurs qui ne 
calculent pas et que, je cite, « pour obnubiler la conscience comptable de 
l’acheteur, il est nécessaire de tendre devant l’objet un voile d’images, de 
raisons, de sens, de coloration, d’élaborer autour de lui une substance médiate 
(…) en substituant au temps lourd de l’usure, un temps souverain, libre de se 
détruire lui-même par un acte de potlatch annuel4 ». L’origine commerciale de 
notre imaginaire collectif est une évidence lorsque l’on étudie les 53 textes 
rédigés par Barthes entre 1954 et 1956 au gré de l’actualité et regroupés dans 
les Mythologies5. Mais ce que nous apprend finalement l’auteur, c’est que 
l’esprit du temps peut aussi se mesurer à l’effet de mode. La mode n’est pas 
seulement vestimentaire telle « la mode féminine ». Il y a une mode 
intellectuelle, une mode dans les sciences, dans les disciplines, une mode 
humaine.  
Mais le mot « mode » peut aussi changer de genre : le mode de vie, le 
comportement, la modalité pour évoquer la manière de vivre, de se tenir, de 
penser, de parler. Il s’agit dès lors de mesurer l’attitude, la posture, le langage, 
le passage entre deux actions, puisque « mode » signifie aussi mesurer 
(mesure, issu de mode). Le muid 6  qui est une mesure qui s’applique aux 
barriques et qui désigne encore la façon dont on dose le vin pour le vendre, 
renvoie à un autre terme, trémie, qui illustre le contenant, le format, c’est-à-
dire le moule qui retient le sel ou le liquide. Par ces dérivés, le moule c’est aussi 
être, dans un sens, à la mode. L’expression « être dans le moule » renvoie alors 
à cette idée. Or on arrive encore par le terme moule, à l’idée de modèle, plus 
particulièrement dans le sens photographique puis chromatique de « type », 
c’est-à-dire de modèle original, modèle premier qui va servir à reproduire. 
Dans cette perspective, l’une des règles de la mode serait de désirer d’être 
originel -premier- à la condition expresse de faire comme tout le monde -d’être 
dans le moule-. Cette contradiction se confirme à tous les niveaux.  
Nous voulons accéder à l’originalité mais il faut quand même se vêtir 
de noir pour faire passe-muraille au milieu de la foule ou porter les mêmes 
jeans délavés de telle manière selon l’époque, blanchis par tel bleu cette 
année, nous voulons répéter ce que dit le voisin pour faire partie de son 	
4  Roland BARTHES, Système de la mode, Seuil, Paris, 1967, p.10 
5  Roland BARTHES, Mythologies, Seuil, Paris, 1970 
6  Le muid, du latin modius « mesure (principale) » est une ancienne mesure de capacité pour les 
matières sèches, les grains et les liquides.  
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groupe, entrer dans un format physique, mental ou autres, pour « être au 
monde » en quelque sorte. Le collectif l’emporte et c’est souvent le succès qui 
est donné aux seconds, c’est-à-dire au contretype (fac-similé) qui reproduit 
l’effet donné par le moule original. Les premiers disparaissent et les grands 
inventeurs restent dans l’ombre alors qu’ils ont souvent lancer la mode car, 
pour inventer, il faut sortir de la mode, sortir de la mode pour la concevoir et 
non pour la subir. L’étymologie du terme mode est donc très riche.  
 
Muid et trémie évoqués tout à l’heure ne sont pas les seuls termes 
permettant ici de comprendre l’esprit de la mode. « Modeste » et « modelé » 
sont aussi issus du mot tout comme « médecin » ou « médicament » qui en 
sont des dérivés de même famille. Finalement, sous mode se retrouve une 
palette de sens allant du modèle original à sa reproductibilité (déclinaisons) ; 
de la mesure à l’attitude, de l’immersion en tant que modelé du coloris à la 
modulation (passage d’un sens ou d’un état à un autre et temporalité), de la 
mode en tant que santé du corps et de l’âme, effet et affect pouvant être 
traduits à travers l’élément qui nous questionne ici, la couleur. 
 
b. De la mesure du bien-être au profit de la couleur mode 
 
Mais en s’arrêtant plus particulièrement sur la dernière entrée 
considérant le bien-être du corps et de l’esprit par le biais des 
termes « médecin » et « médicament », le lien entre mode et santé nous mène 
vers de nouveaux horizons rhétoriques et théoriques. En effet, si l’on 
contextualise le fait que la mode appartient désormais à un système plus global 
que l’on nomme la société de consommation et que je considérerai évidente 
depuis l’apogée du Prêt-à-porter (créé en 1947) et la période des Trente 
glorieuses (1945-1975), l’individu, dans son quotidien, évolue vers une quête 
de bien-être (de mode) que les objets et les services tentent régulièrement à 
traduire par le biais de nouvelles senteurs, de nouvelles gammes de couleurs, 
de nouveaux usages, finalement de nouveautés permanentes, au point de 
devenir, pour un grand nombre, un(e) mode à « l’état gazeux » comme 
l’entendent les philosophes Yves Michaud lorsqu’il évoque le champ actuel de 
l’art7 ou Peter Sloterdijk lorsqu’il parle de design8.  
Il suffit pour cela d’analyser la lexicologie chromatique donnée aux 
produits pour comprendre combien l’idée de santé est inhérente à la mode : 
« blanc reposant », « rouge évasion », « bleu de l’harmonie », « rose passion » 
ou « bonheur en mousse » sont quelques exemples susceptibles d’illustrer 
quotidiennement les bienfaits de nos gels douche. Mais c’est aussi cette idée 
de « société du bien-être » qui fera dire à l’économiste Jean Fourastié9 que 	
7  Yves MICHAUD, L’art à l’état gazeux, Ed. Fayard, Pluriel, Paris, 2011 
8  Peter SLOTERDIJK, Le XXIe siècle sera acrobatique, version originale, Ausgewählte 
Übertreibungen: Gespräche und Interviews 1993-2012, Ed. Suhrkamp Verlag Gmbh, Allemagne, 2013 
9  Jean FOURASTIÉ, Les Trente Glorieuses, Ed. Fayard, Paris, 1979 
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l’harmonie sociale et le bonheur personnel sont un échec et qu’en « vérité, on 
démontre moins ; on montre plus », dans un règne voué à l’accumulation. C’est 
alors le moment où mon exposé tente de montrer que mode et bien-être 
semblent revêtir une définition commune, celle de profit.  
 
A l’origine, le terme bien-être10 est en effet issu du mot profit en tant 
que profectus « avancement, progrès, amélioration ». Il ne s’entend pas alors 
comme une opposition entre bien et mal ou bon et mauvais, mais plutôt 
comme le « sentiment général d'agrément, d'épanouissement que procure la 
pleine satisfaction des besoins du corps et/ou de l'esprit » (TLFI, 2012). 
Cependant, la locution bien-être est problématique en français. En effet, 
généralement utilisé pour traduire l’anglais welfare, distinct de well-being 
comme l’objectif du subjectif, Barbara Cassin note que « le terme anglais 
welfare pose une série de problèmes de traduction en raison de son usage 
technique en philosophie morale et philosophie politique, ainsi qu’en 
économie dans les discussions sur la justice distributive. Tout d’abord, tandis 
que le français ignore cette différenciation, l’anglais distingue entre le well-
being, qui est l’état subjectif de satisfaction et de bien-être, et le welfare, qui 
est une mesure objective de cette satisfaction11 ». La traduction pose donc une 
série de problèmes et entraîne une potentialité d’interprétations face à la 
locution anglaise (utilité, amélioration, propagation, profit). Par « bien-être », 
j’entends donc ici une certaine acception du well-being anglais, celle liée à la 
valeur, dans le sens latin de « porte-toi bien » issu d’une vale qui aurait été 
apportée par le progrès : 
« La valeur, c’est ce qui fait fleurir la bonne santé, c’est la bonne 
nourriture, le vêtement qui protège, l’habitat qui abrite, l’amour 
même, qui donne du sens à l’existence. Bref, la valeur, c’est quand 
on pète de santé ! Le reste – le prix, c’est ce qui est précieux – est 
déjà plus difficile à définir12 » note justement Michel Serres.  
 
Les synonymes de la locution bien-être comme pour exemples confort, 
contentement, bonheur, quiétude ou sérénité s’opposent et s’unissent à ses 
autres équivalents : aisance, opulence et prospérité. Dans cette perspective, 	
10  Dans cet esprit, la consommation est désormais devenue une source intarissable comprenant des 
milliers de « quelque chose » offrant un avantage d’ordre matériel, intellectuel ou moral à l’individu. Du 
progrès technique (issu de l’outil, de l’équipement, des qualités de vie et de travail, etc.) est née la croissance, 
plus certainement encore l’évolution ou le progrès pensés en tant qu’amélioration de la vie de l’homme. Mais 
cette « croissance profitable » (profit issu du latin profectus) appelle encore à l’accumulation de biens et de 
richesses dont l’individu seul peut juger de l’estimation au regard de son époque et de ses pairs. Il tire 
avantage de cette croissance pour obtenir, dans une seconde étymologie utilisée en métiers de gestion 
d’entreprise, l’idée de bien-être. 
11  Barbara CASSIN, « Welfare, Welfarism », in (dir.), Vocabulaire européen des philosophies, Paris, 
Seuil, 2004, p. 1389. Il ne s’agit pas ici de valider la mesure d’une sensation jugée comme collective ni 
d’aborder une doctrine utilitariste qui évaluerait le conséquentialisme renvoyant à une éthique de la vertu 
concentrée sur les motivations de l’individu. 
12  Michel SERRES, Petites Chroniques du dimanche soir, Paris, Le Pommier, 2009, chronique du 26 
octobre 2008, p. 275. 
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le bien-être relève plutôt du « bonheur » lié au progrès (porté par lui) dans le 
sens d’une meilleure qualité de vie attachée à l’utilitaire. Mais désormais, valeur 
et échange se confondent. 
 
Si la « valeur d’échange » est traduite par le progrès, elle évoque plus 
particulièrement un progrès synonyme de profit. Cette notion développée par 
Aristote rappelle que c’est la cité qui caractérise la valeur donnée à une chose 
par un individu ou un groupe. C’est bien parce qu’on accorde de la valeur aux 
choses que le bien-être a désormais une valeur. Pour Karl Marx, la question de 
l’utilité d'une chose fait de cette chose une valeur d'usage. Mais cette utilité 
n'a rien de vague et d'indécis : 
« Déterminée par les propriétés du corps de la marchandise, elle 
n'existe point sans lui. Ce corps lui-même, tel que fer, froment, 
diamant, etc., est conséquemment une valeur d'usage, et ce n'est 
pas le plus ou moins de travail qu'il faut à l'homme pour 
s'approprier les qualités utiles qui lui donne ce caractère. Quand il 
est question de valeurs d'usage, on sous-entend toujours une 
quantité déterminée, comme une douzaine de montres, un mètre 
de toile, une tonne de fer, etc. Les valeurs d'usage des 
marchandises fournissent le fonds d'un savoir particulier, de la 
science et de la routine commerciales13 ».  
 
Mais si le bien-être est lié au progrès, le progrès est lui-même relié à 
l’usage (matériau du faire) et à l’amélioration physique de l’homme (vale). Or, 
progrès et amélioration tissent tout autant une valeur estimée et estimable par 
le biais de l’échange qui va progressivement se transformer en profit. Je 
pourrais alors développer plus profondément les données que je suis en train 
de soulever ici, mais l’idée est désormais d’entrer plus avant dans la couleur. 
Notons juste qu’en 1979, Jean Fourastié terminait son ouvrage « les Trente 
Glorieuses » par le constat suivant : le progrès physique indique 
que  l’harmonie sociale et le bonheur personnel sont un échec. C’est peut-être 
bien parce que « le XIXe accroît et confirme les lumières du XVIIIe, de sorte que 
les nouvelles conceptions du monde s’affirmèrent, que les conséquences en 
furent inventoriées, et que, progressivement, des millions d’hommes, d’abord 
en Occident, puis partout dans le monde adoptèrent des croyances et des 
comportements inspirés des nouvelles images. Ce mouvement a engendré la 
phase actuelle de notre civilisation ; il est encore en cours, et n’a pas fini de 
porter ses conséquences, quoiqu’il se soit déjà étendu à la plupart des peuples 
et diffusé du haut en bas des classes sociales14 ».  	
13  Karl MARX, Chapitre 1 : la marchandise, in Le Capital, Paris, Folio, 2009.  
14  Jean FOURASTIÉ, Les Trente Glorieuses, Paris, Fayard, 1979, p.263-264. Déjà en 1970, soit dix ans 
avant FOURASTIÉ, Ivan ILLICH dans La convivialité diagnostiquait l’effet d’amoncellement et les grands 
problèmes de notre civilisation responsables de la dégradation de la notion de convivialité, situant l’individu 
dans l’anonymat, la mécanisation ou l’hyperspécialisation : « Au milieu des Trente Glorieuses (1945-1975), la 
société française s’est littéralement polarisée sur une idéologie de la consommation qui l’a transformée en 
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c. La tendance comme norme et contrainte de liberté en matière de choix 
chromatique 
 
Une pratique professionnelle va donc arrêter maintenant mon propos 
afin d’illustrer comment la société de consommation ne peut aujourd’hui plus 
prétendre à l’originalité entendue plus haut et afférente au terme mode. Nous 
entrons ici dans l’art et la manière (mode) de faire penser la couleur. S’il est une 
profession qui sait jouer sur les deux définitions du bien-être, il s’agirait peut-
être de celle des tendances. Cette dernière est un champ d’investigation 
récent pour la recherche et lié à la société de consommation (et à l’industrie 
culturelle finalement) puisqu’elle est apparue au milieu du siècle dernier en tant 
que métier. Inclinaisons issues de procédés inductifs d’où émanent des 
prescriptions particulières à une saison donnée, les tendances apparaissent 
comme une source d’influences créatives et chromatiques pour de nombreux 
créateurs, marques, enseignes ou industries officiant dans tous les champs de 
la consommation, des plus discrets aux plus organisés. Régulant les marchés 
concurrentiels des objets du quotidien, coordonnant l’offre des produits et des 
services 15 , les tendances forment un ensemble organisé et méthodique 
influençant les modes, les nouveautés et les innovations de la chaîne 
industrielle. Si l’idée d’inclinaison est à l’origine du terme, une explication issue 
de la psychologie sociale permet de comprendre que la tendance est « un 
principe dynamique, considéré comme la cause de l’orientation des activités 
humaines ». Plus précisément, la tendance est un art du discours chromatique 
et visuel pour la consommation qui se structure de la façon suivante : trois ou 
quatre ans avant la diffusion des produits et des services sur le marché de la 
consommation, des bureaux spécialisés en style décident, selon divers 
protocoles, d’ordonnancer au sein de cahiers d’inspiration, les couleurs, les 
ambiances, les matériaux, les formes, les mots de couleurs, etc., qui formeront 
les collections des marchés futurs. Ces outils, vendus aux industriels du monde 
entier, structurent la démarche de conception en servant de base de travail et 
d’inspiration aux différents postes créatifs ou de gestion de l’entreprise 
(designers, stylistes, ingénieurs, gens du marketing). Le principe a pour objectif 
d’accompagner la démarche de production en permettant le raccourcissement 
des temps de conception, l’homogénéisation de la diffusion, la centralisation 	
profondeur : en dix ans, une France des terroirs orientée vers un ordre immuable a cédé brutalement pour 
devenir un pays saisi d’une frénésie et d’une envergure au monde, par le biais d’une circulation généralisée 
et d’un envahissement irrépressible de choses. Dès lors, on comprend l’ampleur de la secousse subie quand 
les vents contraires apporteront, à la faveur de la crise de 1974, une remise en cause violente des nouveaux 
credo : à peine la “libération” par l’acquisition des choses à foison était-elle rendue possible, et pour certains 
souhaitable, que réapparaissait le spectre du manque, de la pénurie, de l’appauvrissement ». Voir Jacques 
BONNIEL, « Les choses… de la consommation », in Jean Paul FILIOD (dir.), Faire avec l’objet, signifier, 
appartenir, rencontrer, Lyon, Chronique sociale, 2003, p. 60. 
15  Voir Céline CAUMON, Cahier de tendances/Design chromatique, identification et expérience 
commune autour de la couleur, Éditions Universitaires Européennes, Berlin, 2010 
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des offres et des thématiques présentes dans un marché donné. En ce sens, la 
tendance appartient à la prospective, son action étant celle de regarder 
devant, dans la perspective d'un projet ou d'un programme (prospectus), en 
tant que prospecteur (prospector, « celui qui pourvoit, veille sur »). Roland 
Barthes 16  notait déjà dans les années 60 la présence de groupes de 
producteurs appelés accelerators dans le PAP (prêt-à-porter), participant à la 
direction des achats et de leur renouvellement ; Éric Abrahamson17 évoquait 
quant à lui le rôle des fashion-setters qui favorisent l’institutionnalisation des 
modes managériales au sein de la société. Placées en amont de la chaîne de 
fabrication, les tendances contribuent aux développements thématiques, 
stylistiques et culturels qui prendront place dans la société de consommation, 
afin qu’une attitude « ou un comportement minoritaire qui a une probabilité 
de devenir majoritaire ou de représenter un segment de marché rentable dans 
le futur18 » soient acceptés dans le marché de la consommation. D'une certaine 
manière, le « tendanceur » est ce que l’on nomme désormais un manageur ou 
un expert en prospective créative pour les métiers de la consommation. Pour 
Luc Boltanski et Ève Chiapello :  
« Développée d’abord dans le domaine, longtemps assez marginal 
économiquement, des entreprises culturelles – édition, production 
de disques, orchestres, galeries d’art…– dans lesquelles la 
performance économique repose fondamentalement sur la 
capacité de l’entrepreneur à pressentir, dans la relation 
personnelle, les possibilités d’un créateur, et à anticiper sur les 
goûts et les désirs d’un public, cette logique a pris une expansion 
considérable au cours des trente dernières années avec 
l’importance croissante des investissements culturels et 
technologiques et aussi avec le développement des services et, 
particulièrement, du tourisme, de l’hôtellerie et de la restauration, 
de la mode, du prêt-à-porter, de la décoration intérieure et du 
design. Elle est le fait de « managers », dont les compétences 
tiennent à la fois de l’artiste, de l’organisateur et de l’homme 
d’affaires. Cherchant à exploiter des gisements non encore 
identifiés, ces « renifleurs » ne peuvent prendre appui sur des 
standards existants et doivent bien faire preuve, comme le dit la 
littérature de management, d’ « intuition ». Elle a d’autant plus de 
chances de faire mouche qu’elle est plus « spontanée » ou 
« naturelle » c’est-à-dire qu’elle s’enracine, non pas dans une 
réflexivité développée dans le cours de l’activité professionnelle, 
mais dans leur propre désir, ce qui suppose qu’ils aient une 
communauté de goûts, d’intérêts, d’activités avec le public 	
16  Roland BARTHES, Système de la mode, Ed. Seuil, Points essais, Paris, 1967 
17  Eric ABRAHAMSON, Managerial fads and fashion : the diffusion and rejection of innovations, 
Academy of manadgment, n°16, 1991, pp.586-612 
18  Jérome BON et Elisabeth TISSIER-DESBORDES, « La traque des tendances », in Les Echos, L’art 
du management, Novembre 1998 
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potentiel dont ils anticipent ou plutôt suscitent la demande19 ».  
 
Le métier des tendances influe alors sur toute la chaîne industrielle et existe 
en grande partie pour soutenir la créativité d’une entreprise en l’aidant à 
communiquer sur ses productions par le biais de thématiques saisonnières 
dans un « esprit du temps » relatif désormais à l’import/export. En ce sens, 
elles sont organisées pour cloisonner la production et influer sur la 
communication (prescription) qui, à son tour, cloisonne la consommation, 
selon différentes modalités :   
- Au niveau temporel : les tendances s’établissent sur toute la chaîne de 
conception, de la création à la fabrication et sur les modes de diffusion. 
- Au niveau culturel : les tendances propagent des données sur l’ensemble 
du marché, de l’initiation du consommateur à la diffusion sur la masse mais 
aussi sur les modes industriels et ses techniques. 
- Au niveau des ressources : les tendances touchent tous les niveaux de 
consommation, de la grande diffusion au luxe en passant par les autres 
niveaux de gamme. Elles investissent aussi les territoires des ressources 
naturelles ou créées par l’homme en mettant en avant, selon l’époque, des 
phénomènes particuliers (ecodesign par exemple). 
- Au niveau des faire(s) : les tendances influent sur les manières de faire la 
création, la conception et la production, de la phase création et design à 
celle de l’industrialisation, de l’image, du service, du produit, dans toutes 
les spécificités métiers. 
- Au niveau géopolitique : les tendances opèrent sur l’ensemble de 
l’économie marchande, de la petite série à la série et à la production 
massive internationale.  
 
d. Quelques modes de propagation chromatique instruites par les tendances 
 
Sortir de la consommation actuelle telle qu’elle nous est offerte relève 
désormais d’une prouesse pour le chaland. La pratique tendance semble en 
effet trôner tel « un gouvernement invisible » sur les choix donnés en matière 
de couleurs, de produits ou de services en effaçant une partie de la poétique 
que le consommateur pourrait et pouvait construire pour « sortir du moule ». Il 
me semble qu’il y a là une certaine disparition de « l’invention du quotidien » 
telle que la proposait Michel de Certeau20, car la tendance maîtrise un certain 
art de la doxa tout autant que les ruses de Métis pour inonder et rallier à sa 
cause, une bonne partie de la planète. En effet, elle possède une capacité 
d’adaptation sinueuse jouant sur différents registres (politique, économique, 
temporel) et, concernant le phénomène chromatique, elle est un mode 
	
19   Luc BOLTANSKI, Ève CHIAPELLO, Le nouvel esprit du capitalisme, Ed. Gallimard, Paris, 2001, 
pp.595-596 
20  Michel DE CERTEAU, L’invention du quotidien, Tome 1 et 2, Ed. Gallimard, Paris, 1990 
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opératoire intégrant les différents « plateaux21 » de la couleur, de la coloration 
et du coloris. Fonctionnant ainsi sur un double système de croyances 
(croyances portées par les sciences et celles de l’héritage patrimonial et 
psychologique), la tendance se base sur des valeurs culturelles entre guillemets 
« acquises » génération après génération et attribuées aux couleurs (références 
prototypiques privilégiées, couleurs chaudes vs froides, couleur vs non-
couleur, etc.) pour délivrer des fictions quotidiennes, porteuses de bien-être et 
de valeurs portées par les produits ou les marques.  
 
À ces principes (bleu comme mer, comme ciel, comme évasion), elle 
instille progressivement de nouvelles connotations (saisonnières le plus 
souvent) en usant des matières colorantes judicieusement sélectionnées pour 
l’occasion, c’est-à-dire de couleurs fards illustrant la fiction qui, de l’ordre du 
storytelling au départ va progressivement intégrer les réalités des marchés et 
devenir un quotidien pour chaque individu. Les portraits stéréotypés de la 
cosmétique22 montrent toute la richesse du travail chromatique et textural 
mené par les tendances (femme fleur, femme romantique, femme fatale). Mais 
elle ne s’arrête pas là. En termes d’offres design, les tendances montrent toute 
la capacité de déclinaisons et d’adaptation des modes de coloration utilisés, 
c’est-à-dire de combinatoires données par la couleur. En effet, en s’appuyant 
judicieusement sur les représentations psychologiques mais aussi sur la 
technique et les process de fabrication, on repère des variables offrant 
ponctuellement de nouveaux paradigmes chromatiques portés par la 
tendance. Qu’il s’agisse de couleurs ponctuellement présentes dans la mode 
(couleurs fluos associées à des couleurs primaires) ou de couleurs dites légères 
(Le bleu est à la mode cette année 23 ), que cela concerne les modes de 
compréhension et de formulation dont le logo « carmillon » de la SNCF illustre 
une direction évidente (invention de nouvelle combinatoire de couleur par le 
biais d’une gradation allant de carmin à vermillon) ou que cela touche 
désormais la problématique même de la nomination des colorations 
(effervescence de mobiliers aux dégradés de couleurs -Marc Thorpe pour 
Moroso / Studio WM-, irridescence des surfaces), la tendance mène 
progressivement vers le flou et l’indéterminé tout autant que vers l’évidence. 
Ce cheminement chromatique montre alors une volonté d’entrer dans le 
coloris tel qu’il pouvait être proposé dans le travail plastique et artistique de 
Pierre Bonnard, c’est-à-dire en plongeant dans le chromatique en tant que tel. 
Ce plongeon offert au consommateur se repère alors dans des expériences à 
chaque fois nouvelle (hôtel immersif, interactif, etc.). L’esprit du temps serait 
peut-être à l’expérience, les expériences, mais dans le sens plus particulier d’un 
expérientiel au quotidien. 	
21  Guy LECERF, Le coloris comme expérience poétique, Ed. L’harmattan, Paris, 2014 
22  Voir Céline CAUMON et Annie MOLLARD-DESFOUR, « Portraits de Femme », in Luxe et Mode, 
Ed. Economica, Paris, 2006 
23  Roland BARTHES, Le bleu est à la mode cette année, Ed. IFM, Paris, 2001. 
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e. « Propaganda24 » contemporaine autour de la couleur 
 
 
Ce type de pratique pousse alors à une réactualisation de la notion de 
propagande, terme lourd de sens lorsqu’on l’analyse historiquement. Le mot 
propagande est l’adaptation du latin moderne propaganda, issu de 
l’expression Congregatio de propaganda fide (congrégation pour propager la 
foi) qui fut instituée en 1622 pour répandre la religion catholique et diriger les 
missions. Mais c’est durant la Révolution française que le mot a pénétré le 
langage politique pour « désigner une association ayant pour but de propager 
certaines opinions politiques (1790) et, par métonymie, l’action organisée en 
vue de répandre une opinion ou une doctrine politique (1792). Cette valeur 
s’est enrichie d’emplois nouveaux avec le développement des manipulations 
d’opinion par les régimes totalitaires et avec les techniques de communication 
de masse d’autant que les mots anglais, allemand, etc. correspondants sont 
analogues25 ».  
 
Si, pour Edward Bernays, neveu de Sigmund Freud, la propagande 
intervient dans tous les domaines ayant une importance sur le plan social 
(politique, finance, industrie, agriculture, charité, enseignement), elle est 
encore identifiable à cet « organe exécutif du gouvernement invisible ». 
L’auteur américain note alors : 
« Dans maints domaines de la vie quotidienne où nous croyons 
disposer de notre libre arbitre, nous obéissons à des dictateurs 
redoutables. Un homme qui s’achète un costume s’imagine choisir 
un modèle qui lui plaît conforme à ses goûts et à sa personnalité. 
En réalité, il y a de grandes chances que, ce faisant, il se plie aux 
ordres d’un grand tailleur londonien anonyme. Lequel est en réalité 
le commanditaire d’une maison de couture très convenable, qui 
habille les hommes du monde et les princes du sang. Il suggère à 
cet échantillon trié sur le volet de porter du drap bleu plutôt que 
gris, une veste à non pas trois, mais deux boutons, avec des 
manches un soupçon plus étroites que ce qui se faisait la saison 
passée (…). Le tailleur londonien travaille sous contrat avec une 
grande firme américaine spécialisée dans la confection masculine, 
et il lui transmet au plus vite les modèles retenus par les arbitres de 
l’élégance britannique. Dès réception de ces dessins, 
accompagnés de spécifications quant à la couleur, à la quantité et 
au grain du tissu, la firme passe une commande de plusieurs 	
24 	 Edward BERNAYS, Propaganda : comment manipuler l’opinion en démocratie, Ed.Zones, Paris, 
2007 
25  Voir, Le Robert, Dictionnaire historique de la langue française, 2006. 
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centaines de milliers de dollars auprès des différents fabricants (…). 
À New-York, Chicago, Boston et Philadelphie, les hommes 
soucieux de leur mise les adoptent aussitôt. Et, s’inclinant devant 
leur autorité, le citoyen de Topeka ne tarde pas à les imiter26 ».  
 
Dans cette perspective, les tendances ne seraient-elles pas à juger 
comme des faiseurs d’influences portant la masse (en tant que quantité de 
consommateurs potentiellement influencés) par le biais de procédés 
d’imitations ? Ces « influenceurs » joueraient alors sur des croyances 
collectives, variables dans le temps et, par différents outillages, mèneraient 
des stratégies de multiplication et de reproduction des propositions, des 
objets et des individus. Intervenant à un niveau social et économiques (la ou 
les groupes et masses visés, le ou les marchés de la production, de l’industrie 
et de la création). Leur « manières de faire » ne pousserait-elle pas ainsi vers la 
mise en place de nouveaux procédés de croyance et vers une certaine 
domestication de l’individu par le profit ?  
 
*** 
 
Le terme de tendance offre de nombreux dérivés au niveau de la langue 
moderne. Tendanciel (-elle ; 1874) ou tendancieux (-euse) « qui manifeste des 
préjugés, qui n’est pas neutre ni objectif » (1904) oblige régulièrement à 
retendre, sur-tendre ou sous-tendre de façon récurrente les prescriptions et les 
données méthodologiques pour en étendre les effets. Car, pour être entendu 
(entendre) par la masse et pour étendre les données tendances 27 , il est 
nécessaire de mettre en tension le standard, c’est-à-dire le type ou la norme 
de fabrication, une forme de mode finalement pour effectuer régulièrement un 
échange standard (1931), le « remplacement d’une pièce usée par une autre 
pièce du même type » (Le Robert, 2006). L’esprit du temps serait donc peut-
être désormais à la tendancologie chromatique, cette nouvelle rationalisation 
qui nous fait passer d’une domination de la physique par la couleur 
newtonienne avec ses normes de représentation, d’une autorité donnée à la 
psychologie des humeurs chromatiques à une couleur que Paul Virilio 28 
appellerait ici « dromosphérique », c’est-à-dire aussi instantanée qu’éphémère 
alliant technologie et vitesse au cœur de l’offre et des représentations ? 
 
 
 	
26  Edward BERNAYS, Ibid, p.32 
27  Le grand public « a sa propre personnalité, comme l’entreprise a la sienne, et l’enjeu consiste 
justement à les amener sur un terrain d’entente. (…) L’entreprise moderne étudie donc les conditions qui 
permettront de rendre le partenariat souhaité à la fois cordial et réciproquement bénéfique ». Voir Edward 
BERNAYS, Ibid, pp.51-52. Sur la notion d’imitation, voir Gabriel TARDE, Les lois de l’imitation, Etude 
sociologique, Ed. BookSurge Publishing, Paris, 2003. 
28  Paul VIRILIO, Le futurisme de l’instant : Stop-Eject, Ed. Galilée, Paris, 2003 
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